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1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoite 
Opinnäytetyön aiheena on tehdä Solarwind by Janneniska Oy:lle markkinointiviestintä-
suunnitelma uuden tuotteen lanseerausta varten. Tavoitteena on käydä läpi, mitä laadu-
kas markkinointiviestintä on ja miten pk-yritys voisi hyödyntää sitä tehokkaasti. Toimeksi-
antaja yritys toimii pääasiassa tuulivoimapuistojen suunnittelun ja konsultoinnin toimialalla. 
Se on pikkuhiljaa myös laajentanut toimintaansa aurinkopaneeleiden asennuspuolelle. Tä-
hän se onkin kehitellyt uutta tuotetta, joka tarvitsee enemmän ja laadukkaampaa markki-
nointia kuin ennen.  
Opinnäytetyön aihe valikoitui omasta aloitteestani toimeksiantajayritystä kohtaan. Toimek-
siantajayrityksen toiminta ja organisaatio ovat tulleet tutuiksi työharjoittelun kautta ja sen 
jälkeen siellä työskennellessä. Yrityksen markkinointi on ollut ilman erillistä suunnitelmaa 
hieman epäorganisoitua, ja uuden tuotteen lanseerauksen lähestyessä markkinointivies-
tintäsuunnitelman teko oli ajankohtaista.    
Työn tavoitteena on löytää yritykselle tehokkaimmat markkinointikeinot uuden tuotteen 
lanseerauksessa. Tulosten pohjalta on tarkoitus toteuttaa markkinointisuunnitelma, joka 
tukee yritystä uusien asiakkaiden hankinnassa. 
1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimusmenetelmät 
Tutkimuksen tavoitteena löytää tehokkaat markkinointiviestintä keinot kohdeyrityksen tuo-
telanseeraukseen. Tavoitteena on auttaa yritystä uusien asiakkaiden hankinnassa. Opin-
näytetyön tutkimuskysymykset ovat muodostuneet tavoitteiden pohjalta. 
Opinnäytetyön päätutkimuskysymys on: Minkälainen markkinointiviestintä tukee parhaiten 
aurinkopaneelikatoksen lanseerausta? 
Toisena tutkimuskysymyksenä on: Mitkä markkinointiviestinnän keinot auttavat parhaiten 
saavuttamaan halutut tulokset yrityksen rajalliset resurssit huomioiden? 
Näitä tutkimuskysymyksiä käsitellään toiminnallisen opinnäytetyön kautta. Sen lisäksi aion 
haastatella yrityksen edustajaa. Näitä keinoja käyttämällä saan realistisen kuvan yrityksen 
toiminnasta, ja sen pohjalta pystyn tekemään markkinointiviestintäsuunnitelman, mikä on 
kohdennettu toimeksiantajayritykselle.  
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1.3 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö koostuu neljästä pääluvusta. Johdantoluvussa esitellään työn taustat ja ta-
voitteet. Samassa luvussa esitetään myös päätutkimuskysymys ja tutkimusmenetelmät. 
Tämän luvun on tarkoitus johdatella lukija opinnäytetyön aiheeseen. 
Toinen pääluku käsittelee aiheeseen liittyvää teoriaa. Siinä käsitellään markkinointiviestin-
tää tuotteen lanseerausprosessissa. Luvussa esitellään markkinointiviestinnän keinoja, 
jotka ovat relevantteja kohdeyritystä ajatellen. Tässä luvussa käsitellään myös asiat, jotka 
ovat laadukkaan markkinointiviestinnän kannalta tärkeitä. Teoriassa käsittelen aiheesta ne 
alueet, jotka ajattelen olevan yrityksen toiminnan kannalta tärkeitä.  
Kolmannessa pääluvussa esitellään toimeksiantajayritys ja toteutetaan markkinointivies-
tintäsuunnitelma tulevaa tuotelanseerausta varten. Alussa tarkastellaan kohdeyritystä 
SWOT-analyysin avulla, jota apuna käyttäen voidaan esitellä kyseisellä yritykselle oikean-
laisia markkinointiviestintä keinoja. Luvussa käsitellään myös markkinointiviestinnän seu-
rantaa ja johtopäätöksiin liittyvät asiat, joiden avulla yritys pystyy jatkossa itse kehittämään 
omaa markkinointiviestintää. Yhteenvetoluvussa käydään läpi keskeisimpiä asioita opin-
näytetyöstä ja käydään läpi saatuja tuloksia.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN VAIHEET TUOTELANSEERAUKSESSA 
2.1 Lähtökohta-analyysit 
Lähtökohta-analyysien merkitystä ei voi kyllin korostaa lanseerauksessa. Niiden avulla yri-
tys pystyy valmistautumaan paljon paremmin tulevan lanseerauksen eri prosesseihin kuin 
pelkällä vanhalla tuntumalla menemällä. Analyysejä varten yrityksen tulee hakea syvällistä 
informaatiota eri lähteistä. Perinteisesti eri analyysejä on neljä erilaista, jotka muodostavat 
kokonaisen lähtökohta-analyysin. Niitä ovat markkina-analyysi, yritysanalyysi, kilpailija-
analyysi ja analyysi yrityksen makroympäristöstä, jotka voidaan toteuttaa esimerkiksi 
PESTEL-analyysilla. Analyysien pohjalta voidaan tehdä strategisen tason päätöksiä liit-
tyen tuotteen markkinointiviestintään. Lanseerausta varten on tärkeää tehdä kaikki analyy-
sit edes jossain määrissä. Yritys voi halutessaan panostaa itselleen tärkeimpään analyy-
sin muita analyysejä enemmän, kunhan lopullisessa kokonaisuudessa käsitellään kaikkia 
neljää. (Rope 1999, 38-39.) 
Keskityn käymään tätä työtä varten oleellisimmat analyysit läpi. Ne ovat markkina-analyysi 
ja yritysanalyysi. Niitä apuna käyttäen saan tehtyä yritykselle sovitetun markkinointiviestin-
täsuunnitelman tuotelanseerausta varten. Tuotteelle ei löydy markkinoilta vastaavaa tuo-
tetta, joten analysoitavia kilpailijoita ei vielä markkinoilla ole. Yrityksellä on jo aiemmin teh-
tynä makroympäristöstä analyysi, jonka takia en koe tarpeelliseksi keskittyä sen tekemi-
seen tässä työssä. 
2.1.1 Markkina-analyysi 
Markkina-analyysi on tarpeellista tehdä toimintaa laajentaessa tai siinä kohtaa, kun halu-
taan selvittää, onko tuotteella kysyntää uusilla alueilla. Perusteellisella markkina-analyy-
sillä on mahdollista välttyä tekemästä vääriä valintoja, kun aloitetaan tekemään markki-
nointiviestintää. (Digital media Finland 2013.)  
Markkina-analyysissä keskitytään keräämään informaatiota, joka liittyy markkinoihin, osto-
käyttäytymiseen, markkinoiden tulevaisuuden näkymiin ja ostopotentiaaliin. Tähän sisältyy 
uuden tuotteen synnyttävän markkina-alueen tutkimista. Mikäli uudella tuotteella on jo kil-
pailijoita, on hyvä selvittää, kuinka laaja-alaisesti tuote on jo markkina-alueella levinnyt. 
Markkina-alueen määrityksenä käytetään kaikkien potentiaalisten asiakkaiden määrää ja 
sitä millä maantieteellisellä alueella he ovat. Maantieteellisen alueen selvittämisen jälkeen 
yritys siirtyy etsimään tietoa alueen kohderyhmistä. Kuluttajamarkkinoille tähdättäessä 
haetaan tietoa alueen kuluttajien demografisista tekijöistä (ikä sukupuoli, koulutus, tuloluo-
kat, ammatti jne.) Nämä tiedot ovat erityisen tärkeitä miettiessä markkinointiviestinnällisiä 
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asioita lanseerauksessa. Edellä mainittujen tietojen saannin jälkeen yritys lähtee mietti-
mään millaisilla keinoilla, kunkin kohderyhmän edustaja saadaan tietoiseksi tuotteesta. 
Näin pystytään lisäämään markkinointiviestinnän tehokkuutta. Lopuksi tulee tehdä selvi-
tystä kohderyhmien ostokäyttäytymisestä, mikä antaa osviittaa ja apua myöhemmin tehtä-
välle markkinointistrategialle. Tähän kuuluvat kuluttajien tuotteen ostovälit, kuka tekee os-
topäätöksen ja milloin tuotetta ostetaan. Analyysissä etsitään tietoa myös tuotteen osto-
määrään kausivaihteluista. (Rope 1999, 39-41.) 
2.1.2 Yritysanalyysi 
Uuden tuotteen sisällyttäminen yrityksen tuoteportfolioon vaikuttaa yrityksen sisäiseen toi-
mintaan monella eri tapaa. Yrityksen sisäisiä resursseja tulee tarkastella ja miettiä mihin 
sen hetkisillä resursseilla on mahdollista mennä, vai tarvitsee saada jostain lisää resurs-
seja. Resursseihin kuuluvat taloudelliset, tiedolliset ja taidolliset sekä tuotannolliset resurs-
sit. Yritysanalyysin sisältöön kuuluvat myös yrityksen sen hetkisten tuotteiden markkina-
aseman ja imagon selvittäminen yritysbrändin ja tuotevalikoiman osalta. Yrityksen analy-
soitavat alueet on hyvä miettiä osa-alue kerrallaan, jolloin mahdolliset kehitystarpeet saa-
daan helpommin esiin. Tärkeimpiä asioita markkinointiviestinnän kannalta on markkinointi-
resurssien selvittäminen. Työntekijöiden osaaminen on yksi selvittävistä asioista ja myös-
kin laajempi viestintäpolitiikka. Yrityksen taloudelliset resurssit vaikuttavat myöskin markki-
nointiviestinnän budjettiin. Koko markkinointiviestintäprosessi ei välttämättä mene halu-
tulla tavalla maalin, jollei ole tehty tarpeeksi hyvää yritysanalyysia. Tuotteiden markkina-
osuuden analysointia tehdessä on myös hyvä miettiä tuotteiden imagoa markkinoilla. Ima-
goa tulee miettiä kahdelta eri kannalta. Nämä eri kannat ovat rationaaliselta ja emotionaa-
liselta kannalta. Vanhojen tuotteiden imago markkinoilla on tärkeässä osassa suunnitel-
lessa markkinointiviestintää uudelle tuotteelle. Poikkeuksetta yrityksen kaikkien tuotteiden 
tulisi viestittää samanlaista imagoa. Mikäli uusi tuote ei sovi imagoon, sitä varten täytyy 
suunnitella täysin uusi konsepti. (Rope 1999, 46-48.) 
Yritysanalyysi voidaan tehdä monella eri tavalla. Yksinkertainen ja suosittu malli sitä var-
ten on SWOT-analyysi. SWOT-analyysi kostuu neljästä eri kohdasta, jotka ovat yrityksen 
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Genero 2020.) Työvoiman SWOT-ana-
lyysi on tärkeä osa Solarwindin markkinointiviestintää mietittäessä, koska työvoima on So-
larwindin tärkein resurssi autokatoksen markkinointiviestintää tehdessä. Työvoiman vah-
vuuksia mietittäessä on hyvä käsitellä seuraavia asioita: työntekijöiden osaaminen, työnte-
kijöiden asema taidon suhteen ja työntekijöiden vahvuuksien hyödyntäminen. Heikkouksia 
tarkastellessa tulee miettiä työntekijöiden heikkouksia, kuten taidon puute eri osastoilla, 
työntekijöiden sitoutuvuus yritykseen ja työntekijöiden asemat taidon mukaan. 
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Mahdollisuudet koostuvat seuraavista asioista: uusien osaajien palkkaus, verkostoitumi-
nen, nykyisten osaajien sitouttaminen ja oikeanlainen rekrytointi. Uhkiin kuuluu suurim-
pana nykyisten osaajien lähteminen muihin yrityksiin ja tarvittavien osaajien puute. (Bu-
benik 2019.)  
Solarwindin markkinointiviestinnän toimivuutta varten tärkein resurssi yrityksen sisällä on 
työntekijät. Siitä syystä on tärkeää tarkastella toiminnallisessa osassa kriittisesti erityisesti 
tätä aluetta. 
2.2 Tavoitteet 
Kun aletaan tekemään päätöksiä kohdistuen markkinointiviestintään tuotelanseerauk-
sessa, on tärkeää aluksi miettiä selkeät tavoitteet. Niiden asettaminen auttaa yritystä seu-
raamaan markkinointiviestinnän onnistumista ja tekemään jatkoa varten korjauksia. Ta-
voitteiden saavuttamisen yhteydessä yritys pystyy tekemään tulkintoja eri keinojen kan-
nattavuudesta. Ilman tavoitteiden asettamista tämä ei ole niin helposti saavutettavissa. 
Tavoitteet voidaan jakaa kahteen eri tasoon. Ne ovat mikro- ja makrotason tavoitteet. (Iso-
hookana 2007, 98.) 
Mikrotason tavoitteet jaetaan kolmeen eri ryhmään. Ne ovat kognitiivinen, emotionaalinen 
ja konatiivinen taso. Ensimmäinen taso käsittelee tuotteen tiedon saavuttamista kohderyh-
män tietoisuuteen. Toisella tasolla yritetään saada herätettyä tuntemuksia kohderyh-
mässä. Niiden tulisi olla positiivisia, jolloin mahdollinen ostotoimenpide voidaan saavuttaa. 
Viimeisellä tasolla on kuvattu tavoitteita, joiden avulla kohderyhmän edustajat saataisiin 
kokeilemaan tuotetta ja ostamaan sen itselleen. Klassisin malli käsittelemään mikrotasoa 
on AIDA-malli. Se koostuu sanoista attention (huomio), interest (mielenkiinto), desire (os-
tohalu) ja action(toiminta). Myöhemmin asiakastyytyväisyyden noustaessa suurempaan 
merkitykseen malliin on lisätty satisfaction (tyytyväisyys). (Isohookana 2007, 98-99.) 
Makrotason tavoitteet liittyvät markkinointiviestinnän perimmäisiin tarkoituksiin eli myynnin 
kasvattamiseen kannattavasti. Alla olevassa kuviossa 1 on nähtävissä tavoiteketju koko-
naisuudessaan. 
 
Kuvio 1. Makrotason tavoiteketju (mukailtu Isohookana 2007.) 
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Kuviossa 1 nähdään, että altistumisen vaiheeseen kuuluu oikean viestintäkanavan valinta 
ja sitä varten on tiedettävä vastaanottavan henkilön mediatottumuksia. Toisessa vai-
heessa alkaa kohderyhmän henkilön saaminen osaksi markkinointiviestintäprosessia ja se 
voidaan saavuttaa saamalla vastaanottajan huomio. Vaikutusvaiheessa on tarpeellista 
saada kohderyhmä vakuuttuneeksi tuotteesta monella tasolla, jotta kuluttaja ostaisi tuot-
teen. Kohderyhmän reaktio saamaansa markkinointiviestintään on yrityksen kannalta tär-
keää ja reaktiot tulee analysoida jatkotoimenpiteitä varten. Yrityksen voiton ja markkinoin-
tiviestinnän välistä yhteyttä ei kannata miettiä vain myytyjen tuotteiden määrän kasvun 
kautta. Tärkeämpää on miettiä, onko käytetyt resurssit markkinointiviestintään olleet kan-
nattavia kustannuksellisesti. (Isohookana 2007, 100-101.) 
Tavoitteiden tulee olla linjassa yrityksen ja markkinoinnin strategian kanssa. Niiden mää-
rittelyssä on hyvä huomioida realistisuus. Tavoitteita asetettaessa voidaan käyttää 
SMART-kaavaa. Nimitys tulee sanoista specific, measurable, attainable, relevant ja time-
bound. Kaavan mukaisesti tavoitteiden tulee olla tarpeeksi tarkasti määriteltyjä. Toiseksi 
niiden tulee olla joillain tavalla mitattavia. Kolmanneksi tavoitteiden tulee olla myös saavu-
tettavissa järkevässä ajassa. Tavoitteiden tulee olla relevantteja liiketoiminnan kannalta. 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on kuitenkin loppu pelissä tukea liiketoiminnan tavoitteita. 
Viimeiseksi tavoitteiden tulee olla sidottuja tiettyyn ajanjaksoon, jolloin sen tavoitteen saa-
vuttamiselle voidaan asettaa aikataulu. (Chaffey 2019.) 
2.3 Strategia 
Markkinointiviestinnän strategia sisältää oleellisimmat tiedot siitä, miten aiotaan toimia. Se 
sisältää viestin (mitä aiotaan sanoa), kanavan (missä aiotaan sanoa) ja kohderyhmän 
(ketä aiotaan tavoitella viesteillä). Strategiassa käydään läpi kaikki maksetusta mainon-
nasta suhdetoimintaan asti. Strategiaa tehdessä on hyvä muistaa, että valitun viestintäka-
navan tulee noudattaa samaa linjaa kuin yrityksen brändin. Toinen tärkeä ohjenuora kat-
taa markkinoinnin perussäännön eli ole siellä missä asiakkaasikin ovat. Ei ole järkevää 
markkinoida eläkeläisille tarkoitettua tuotetta Snapchatissa, koska tuskin monetkaan elä-
keläiset ovat siellä läsnä. Kolmantena strategian valinnassa tulee budjetin noudattaminen. 
On turha lähteä käyttämään koko budjettia yhteen lehtimainokseen, jos muut toimet jäävät 
sen takia tekemättä. (Dragilev 2019.) 
Strategiaa on hyvä uudistaa aika ajoin saatujen tulosten perusteella. Tässä on erityisen 
tärkeässä roolissa kampanjan tai lanseerauksen lopussa tehtävä arviointi. Sen kautta voi-
daan saada esimerkiksi tietoa, oliko sittenkään mainokset kohdennettu oikealle kohderyh-
mälle. (Vuokko 2003, 164.)   
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2.4 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Integroitu markkinointiviestintä on lanseerauksessa tärkeä elementti. Lanseerausviestin-
tää tehdessä on eri keinojen toimittava saumattomasti yhteen. Ilman synergisesti toimivaa 
markkinointiviestintäprosessia ja keinoja voi koko lanseerausprosessi vaarantua. (Rope 
1999, 205.) 
Integroidulle markkinointiviestinnälle on annettu vuosien saatossa monia erilaisia määritel-
miä ja ne vaihtelevat joiltakin osin. Se on pääpiirteittäin suunnitelman tekoa markkinointi-
viestinnälle ja sen toteuttamista. Näin se luo yhtenäisen viestinnän vastaanottajille ja tu-
kee yrityksen, brändin tai palvelun asemointia. Uusimmissa määritelmissä on lähdetty asi-
aan asiakassuhteen kautta. Hyvät asiakassuhteet ovat yritykselle erityisen tärkeät ja niihin 
päästäänkin tehokkaan markkinointiviestinnän suunnitelman kautta. Kuitenkin integroidun 
markkinointiviestinnän kaksi tärkeintä asiaa ovat suunnitelma ja yhteneväinen viesti. 
(Percy 2018, 3-6.)   
Integroidulla markkinointiviestinnällä rakennetaan parempaa brändiä. Hyvän brändin ja 
vahvan brändi pääoman syntymiseen vaikuttaa jokainen kontakti asiakkaiden ja yrityksen 
välillä. Sen avulla saadaan tuote noteeratuksi markkinoilla. Ilman markkinointiviestintää 
tuote olisi vain yksi monista tuotteista markkinoilla ilman sen suurempaa tunnettavuutta. 
Jokaisen tuotteen tulisi omata oma paikkansa ja harkittu imago markkinoilla. Se voidaan 
saavuttaa tarkoin mietityn asemoinnin avulla. (Percy 2018, 24-25) Kuluttajien keskuu-
dessa hankittu lojaalius auttaa vähentämään yrityksen markkinointikuluja, koska asiak-
kaan saaminen tekemään uudelleen ostoksia vaatii vähemmän resursseja markkinoin-
nilta. Myös markkinoilla saavutettu hyvän brändin maine on yleensä hyödyllisempää yri-
tykselle kuin maksetut mainokset. (Hall 2017, 170.)  
Integroidun markkinointiviestinnän suunnittelua varten alla on taulukko 1. Sen avulla on 
helpompi tehdä päätetyn strategian mukainen suunnitelma.  
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Taulukko 1. Strategisen suunnittelun 5 vaihetta (mukailtu Percy 2018.) 
Vaihe 1 Tunnista ja valitse kohderyhmä 
Vaihe 2 Selvitä miten kohderyhmä tekee päätökset tuotteiden ja brändin osalta 
Vaihe 3 Päätä brändin positiointi ja valitse etuus tukemaan sitä 
Vaihe 4 Aseta viestinnän päämäärä 
Vaihe 5 Tunnista oikeat mediat tukemaan viestinnän päämääriä. Näin viestin kulku 
optimoituu. 
Strategisesta suunnittelusta vastaavan henkilön tulee miettiä kaikkia vaihtoehtoja alusta 
alkaen, eikä vain miettiä asiaa helpoimman kautta. Suunnitteluvaiheessa on hyvä alkaa jo 
miettiä eri kanavien hyöty- ja haittapuolia. Jotta suunnitteluprosessista saadaan kaikki 
hyöty irti ajatellen integroitua markkinointiviestintää, tulee pyöritellä mielessään monia 
mahdollisia vaihtoehtoja. Niitä voi myöhemmin karsia pois ja hyödyntää vain toteutuskel-
poisimmat. (Percy 2018, 20-21.) 
Kuten yllä olevasta taulukosta 1 voidaan nähdä, suunnitelma alkaa kohderyhmän määrit-
telyllä ja valitun kohderyhmän tutkimisella. Seuraavaksi päätetään oman brändin positioin-
nista. Positiointi tarkoittaa sitä millä tavalla kuluttajat ajattelevat tuotteesta ja brändistä. 
Tavoitteena on saada kuluttajat ajattelemaan yrityksen toivomalla tavalla. Yritys voi haluta 
erottautua kilpailijoista tai sitten asemoitua samalla tavalla kuluttajien mieliin. (Puranen 
2017.) 
Kaksi viimeisintä kohtaa ovat viestinnän päämäärien valinta ja oikeiden medioiden valinta 
viestin viemiseksi kuluttajille asti. Päämäärien asettaminen käytiin aiemmin jo läpi ja erilai-
set mediat tulevat luvussa 2.7.  
Suunnittelu on erityisen tärkeää Solarwindin tapauksessa, koska kyseessä on pieni yritys, 
jonka resurssit ovat rajalliset. Näin ollen hyvällä suunnittelulla pystytään minimoimaan 
mahdollisesti tapahtuvat huonot ratkaisut.  
2.5 Kohderyhmän valinta 
Koska kaikkia ihmisiä ei voi tavoittaa samaan aikaan samanlaisella viestillä, on tärkeää 
valita kohderyhmät huolellisesti. Kohderyhmän valitseminen ja rajaus luo pohjan keinojen 
valitsemiseen. Aiemmin suoritettu tilanneanalyysi auttaa kohderyhmän määrittelyssä, jos 
se on tehty huolellisesti. Markkinointiviestinnän tavoitteet ohjaavat myöskin selkeästi oi-
kean kohderyhmän valintaa. Eri markkinointiviestinnän keinoilla saavutetaan eri 
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kohderyhmät. Määrittelyn aikana asiakkaat jaetaan eri segmentteihin, jolloin heitä on hel-
pompi käsitellä markkinointiviestinnän prosessin edetessä. (Vuokko 2003, 141-143.)  
Kohderyhmä sisältää kahta erilaista roolia. On päätöksentekijä ja tukija. Päätöksentekijä 
on henkilö, joka tekee viime kädessä päätöksen tuotteen ostamisesta. Tukija on henkilö, 
joka vaikuttaa päätöksentekijän päätökseen tuotteen ostamisesta. Kaikissa tapauksissa ei 
ole näitä kahta eri tyyppiä läsnä. (Marketing evolution 2020.) Aurinkopaneelikatoksen 
myynnissä tukijan merkitys on suuri, koska kyseessä on kallis hankinta. Yleensä harkintaa 
käytetään aikaa yksityistalouksissa esimerkiksi vanhempien kesken. 
2.6 Budjetti 
Markkinointiviestinnän budjetti on määrittävässä osassa keinoja valitessa. Budjetti määri-
tellään erikseen jokaista aikajaksoa varten. Ajanjaksolle luodaan viitekehys, jonka sisällä 
kustannusten tulee pysyä. Sen avulla voidaan seurata markkinointiviestinnän kannatta-
vuutta. Markkinointiviestinnän kustannuksia on kolmea erilaista. Ensimmäiseksi on suun-
nittelusta aiheutuvat kulut. Siihen liittyy esimerkiksi työntekijöiden koulutus, mainosten 
suunnittelu ja messuosaston suunnittelu. Seuraavaksi on toteutuksesta aiheutuvat kulut. 
Niihin luetaan mediakustannukset, kaikki materiaalikulut, tilojen vuokrat ja tarjoilut viestin-
tätapahtumissa. Kolmas kustannusalue liittyy viestinnästä saatujen tulosten käsittelemi-
seen. Se pitää sisällään erilaisten tutkimusten ja raporttien tekemisestä syntyviä kuluja 
sekä palauteinformaation käsittelyyn tarvittavien ohjelmien kustannuksia. (Vuokko 2003, 
144.) 
Budjetin on hyvä olla jossain määrin joustava, koska on vaikea ennustaa pitkällä aikavä-
lillä tapahtuvia muutoksia. Ensimmäistä kertaa tehtäessä budjettia on vaikeaa arvioida ra-
han tarvetta koko vuodelle. Apuna tässä voidaan käyttää kilpailijoiden budjetin suuruutta. 
Budjetin tekemiseen auttaa hyvin suunniteltu toiminta, jolloin pystytään helpommin arvioi-
maan kuhunkin toimintaan tarvittava rahamäärä. (Isohookana 2007, 110-112.)  
Vaikka budjetin koko on tärkeä osa suunnitelmaa, tärkeämpää markkinointiviestinnän kan-
nalta on se mihin rahat käytetään. Tätä vaihetta kutsutaan allokoinniksi eli siinä päätetään 
kuhunkin keinoon käytettävä rahamäärä. Allokoinnissa käytettäviä kriteereitä ovat tavoit-
teet, kohderyhmät ja toimintaperiaatteet. (Vuokko 2003, 147.) 
2.7 Markkinointiviestinnän keinot 
Markkinointiviestintä voidaan yleisesti jakaa viiteen eri kategoriaan. Ne ovat mainonta, 
suhdetoiminta, myynninedistäminen, suoramarkkinointi ja henkilökohtainen myyntityö. 
Näiden alueiden jakama viesti kuluttajille tulee olla yhtenäinen integroidussa 
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markkinointiviestinnässä. (Karjaluoto 2010, 36.) Nämä voidaan vielä jakaa keskenään 
mainontaan tai myynninedistämiseen. Ero syntyy siinä, millainen on viestinnän tavoite. 
Mainontaa käytettään brändin vahvistamiseen ja menekinedistämistä luomaan kuluttajille 
tarve ostaa kyseistä tuotetta. (Percy 2018, 69.)  
Markkinointiviestinnän mediat voidaan myös jakaa toisella tavalla kolmeen eri ryhmään. 
Siinä jaossa on käytetty jakoa omistettuun, ostettuun ja ansaittuun mediaa. Omistettuun 
mediaan kuuluvat esimerkiksi yrityksen oma myyntihenkilöstö, verkkosivut ja sosiaalisen 
media kanavat. Ostettuun mediaan kuuluvat eri mainonnan muodot, messut, myynnin-
edistäminen ja pr-toiminta. Ansaittuun mediaa vastaavasti kuuluvat kuluttaja-arviot, suosi-
tukset ja hintavertailusivustot. (Havumäki & Jaranka 2014, 132.) 
2.7.1 Mainonta 
Mainonta on selkeimmin markkinointikanavista esillä kuluttajille arkipäiväisessä elämässä. 
Sitä toteutetaan yleisesti massamedioiden kautta, kuten television, sanoma- ja aikakaus-
lehtien, radion ja internetin välityksellä. Mainonta on maksettua näkyvyyttä yrityksen tuot-
teelle. Mainonnan avulla yritetään lisätä tietyn kohderyhmän sisällä tietoisuutta yrityksen 
tuotteesta. Mainontaan suhtaudutaan Suomessa yleisesti varsin myönteisesti ja reilusti yli 
puolet kertoo mainonnan johtaneen ostopäätökseen. Vaikka mainonnalla ei saataisikaan 
haluttuja tuloksia, ei itse tehdyssä mainonnassa ole vikaa, vaan monesti mainostettavan 
tuotteen takia ei saada haluttuja tuloksia aikaan. (Karjaluoto 2010, 36-37.) 
Varsinkin nykyään tulee yrityksen pitää huolta, että mainoksesta käy selkeästi ilmi sen 
olevan mainos. Kohderyhmien ei tule luulla sitä esim. tiedotteeksi. Sen voi helposti vält-
tää, kun ilmoittaa sen olevan mainos jossain kohtaa mainosta tai ilmoitusta. Mainos koh-
dennetaan suurelle yleisömäärälle kerrallaan, joten sen tulee herättää mahdollisimman 
monen ihmisen mielenkiinto. Mainonta voidaan kiteyttää kolme kohtaa sisältävään tavoite-
luetteloon. Luettelossa mainonnan tarkoituksiksi kerrotaan informointi, suostuttelu ja muis-
tuttaminen. Informointi on esim. uuden tuotteen markkinoille tulosta kertova mainos. Suos-
tutteleminen hoituu mainoksessa luomalla yleisölle mielikuvan, jossa ostaja hyötyy mai-
nostettavasta asiasta ja luo positiivisen kuvan. Mainos voi myös muistuttaa asioista ylei-
sölle asioiden olemassaolosta ja näin ostopäätös voidaan tehdä nopeastikin kuluttajan tai 
yrityksen puolesta. (Vuokko 2003, 193-196.) Nykyisin pystytään digitaalisella mainonnalla 
kohdentamaan mainokset tarkasti. (Digitaalinen markkinointi 2020.) 
Mainonnan suunnittelussa käytetään samanlaista kaavaa, kuin yleisestikin markkinointi-
viestinnän suunnittelussa. On kuitenkin kaksi tärkeää poikkeusta, jotka pitää ottaa huomi-
oon mainonnansuunnittelussa. Ensinnäkin suunnittelussa käytetään monesti apuna 
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ulkopuolista tekijää esim. mainostoimistoa. Ulkopuolisen tekijän ollessa mukana proses-
sissa, on ensiarvoisen tärkeää, että kommunikaatio on mutkatonta puolin ja toisin. Yritys 
on loppupeleissä vastuussa mainoksestaan ja mainostoimisto auttaa täyden ammattitai-
tonsa puolesta kaikin keinoin. Toinen erityispiirre on mainonnan vaikutuksen monitasoi-
suus. mainonta ei vaikuta kohderyhmään vain verbaalisella kommunikaatiolla. Mainoksien 
onnistuvuuteen vaikuttaa myöskin mm. värit, kuvat, asettelu, äänet ja dramatiikka. 
(Vuokko 2003, 211-212.) 
Oikean mainoskanavan valinnassa tulee ottaa huomioon halutun kohderyhmän käyttämät 
kanavat, kohderyhmän laajuus, budjetti ja millaiset mahdollisuudet mainontakanavassa on 
tuoda esiin mainostettavan tuotteen hyvät puolet. (Hackley; Hackley 2018, 192.) 
Mainonnassa kilpailuetuna toimii hyvin hiottu iskulause. Koska kyseessä olevassa tuot-
teessa ominaisuuksien kilpailuetu ei ilmene nimessä, on ensiarvoisen tärkeää kiteyttää is-
kulauseeseen mainonnan kilpailuetu. Hyvän iskulauseen piirteitä on lyhyys, toimivuus mo-
nilla eri tasoilla, toimivuus pitkänkin ajan päästä, uniikkius ja tarttuvuus ihmisten mieliin. 
(Rope 1999, 110.)  
2.7.2 Suhdetoiminta 
Suhdetoiminta tähtää saavuttamaan yrityksen sidosryhmien tuen, jotka ovat merkitykselli-
siä yrityksen toiminnalle. Ne eivät aina ole tämänhetkisiä sidosryhmiä vaan myös niitä, 
joista yritys on vastaisuudessa kiinnostunut. Suhdetoiminnan avulla ei tule odottaa nopeita 
tuloksia, vaan sen tulee olla pitkäjänteistä toimintaa. Suhdetoiminta voidaan jakaa kah-
teen eri kategoriaan: yritystason suhdetoimintaan ja markkinoinnin suhdetoimintaa. 
(Vuokko 2003, 279-280.) Keskityn käymään suhdetoimintaa markkinoinnin kautta eli 
MPR:ää (marketing public relationship). MPR on päivitetympi sanalle julkisuus. Se on tär-
keässä osassa tuotelanseerauksissa. (Jublegeorge 2012.) 
Uuden tuotteen julkaisua varten suhdetoiminnassa faktat toimivat paremmin kuin muut 
luovat ratkaisut viestin sisällössä. Tiedotteen saaminen julkaistavaksi paikalliseen sano-
malehteen tai muuhun mediaa on tärkeää, koska tiedotetta median kautta pidetään luotet-
tavampana kuin mainoksen julkaisemista samassa mediassa. Suhdetoiminnan kautta on 
mahdollista luoda markkinoille odottavaa tunnelmaa ja positiivista säpinää uutta julkaista-
vaa tuotetta kohtaan. Ajoitus on tärkeää, kun annetaan markkinoille tietoa uudesta tuot-
teesta. Säpinän luomiseen markkinoille on monia eri vaihtoehtoja, kuten tapahtuman 
sponsorointi, tuotesijoittelu ohjelmissa tai elokuvassa, julkkiksen kautta tiedottaminen tai 
tuotteen antaminen ihmisille kokeiltavaksi. (Blakeman 2018, 131-134.) 
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Suhdetoiminnan käyttäminen osana markkinointiviestintää sisältää joitakin etuja, mutta 
myöskin huonoja puolia. Etuihin lukeutuvat pienet kulut, juuri oikean kohderyhmän saavut-
taminen, sekaannusten välttäminen, joita saattaa syntyä mainonnassa ja suurempi uskot-
tavuus. Huonoja puolia on taas vähäinen kontrolli, johon kuuluvat epävarmuus julkaisusta 
ylipäätään ja julkaisija ei välttämättä esitä asiaa siinä valossa, missä yritys haluaa sen jul-
kaistavan. Vaikka hyötynä on julkaisun näkeminen ei-mainontana, se on myös haitta, 
koska saavutettu kohderyhmä ei aina huomioi yhteyttä yritykseen. (Percy 2018, 147.) 
2.7.3 Sponsorointi 
Sponsorointi on kohderyhmän tavoittamista sponsoroinnin kohteena olevan positiivisen 
mielikuvan avulla. Sponsoroinnin kohteena voi olla henkilö, tapahtuma, elokuva tai vaik-
kapa järjestö. Tuotteen lanseerauksessa sponsoroinnin tarkoituksena on tuotteen tuomi-
nen esille halutulle kohderyhmälle. Valittaessa sponsoroitavaa kohdetta on mietittävä tar-
kasti, mitä halutaan viestiä kohderyhmälle. Solarwindin tapauksessa sponsoroitaessa pai-
kallista urheilutapahtumaa haluttaisiin viestiä yrityksen paikallisuutta ja myönteisiä arvoja 
liikuntaa kohtaan. (Isohookana 2007, 168-169.) 
Sponsoroinnin tavoitteina on muun muassa näkyvyyden hankkiminen, yrityksen arvoista 
viestiminen, tuotteen esilletuominen, työntekijöiden motivoiminen, yhteiskunnallisen vas-
tuun hoitaminen ja myynninedistäminen. Näkyvyyttä voidaan saada, kun sponsoroitavasta 
urheilijasta tai tapahtumasta kirjoitetaan lehteen tai urheilijalla on yrityksen logo varustuk-
sissaan. Jos yritys sponsoroi urheilutapahtumaa yrityksen tuotteilla, he haluavat saada li-
sää kokeilijoita tuotteilleen. Kun yritys sponsoroi hyväntekeväisyysjärjestöä, he viestivät 
työntekijöilleen, ulkopuoliselle maailmalle ja asiakkailleen kantavansa kortensa kekoon yh-
teisen hyvän puolesta. Näin työntekijät voivat olla ylpeitä työpaikastaan ja saavat motivaa-
tiota töidensä hoitamiseen. Sponsoroinnilla voidaan myös hoitaa asiakassuhteita, mikä ta-
pahtuu esim. kutsumalla tärkeitä asiakkaita tapahtumaan, jota yritys sponsoroi. (Vuokko 
2003, 303-305.) 
Sponsoroimalla hyvin valittua kohdetta tulee yrityksen viesti myönteisessä kontekstissa 
kohderyhmälle tietoon. Sponsoroitavan kohteen ja yrityksen tuotteen välillä olisi hyvä olla 
selkeä yhteys, jotta sponsorointi toimii parhaiten. Vaikka sponsorointi olisi hyvin harkittua 
ja toteutettu, yhteyttä kasvaneisiin myynteihin on vaikea kuvata. Vaikka hyötyjä sponso-
roinnilla on paljon, se voi myös tuoda negatiivista kuvaa yrityksestä esimerkiksi, jos spon-
soroitava urheilija jää kiinni dopingista. (Percy 2018, 137-138.)  
Sponsorointia tulee hyödyntää eri tavoilla, jotta siitä saadaan eniten hyötyä irti. Sponso-
roinnin tarkoitus ei ole vain antaa rahaa eteenpäin, vaan sen tulisi maksaa itsensä takasin 
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korkojen kera tavoitteiden asettamalla tavalla. Sponsorointi on elämysten antamista ja yri-
tyksen näkyvyys tulee sitten sivutuotteena. Sponsorointi herättää sellaisia tunteita, joita 
muut markkinointikanavat eivät välttämättä kykene tuottamaan.  (Pitenius 2015.) 
2.7.4 Menekinedistäminen 
Tähän markkinointiviestinnän keinoon huomioidaan sellaiset keinot, jotka lisäävät markki-
noitavan tuotteen menekkiä. Menekinedistämiskeinot tähtäävät lyhyen ajan myynnin lisää-
miseen. Menekinedistäminen tarjoaa kannustimen tuotteen ostoon, jotta asiakas tekisi no-
peamman ostopäätöksen. Menekinedistämisen ominaisuuksiin kuuluu myös se, että sa-
maan aikaan pyritään antamaan myyjille motivaatiota ja keinoja myydä nopeammin ja 
enemmän sekä antamaan kannustin ostajille tekemään nopea ostopäätös tuotteesta esi-
merkiksi antamalla WI-FI ominaisuuden invertteriin autokatoksen ostajalle ilmaiseksi. 
(Vuokko 2003, 146-149.) Menekinedistämiskeinoja ovat mm. kupongit, bonuspakkaukset 
tuotteessa, tuotenäytteet, tarjoukset, etuasiakasohjelmat, myyntikilpailut, kilpailut ja myy-
mälämainonta. (Blakeman 2018, 251.)    
Menekinedistäminen tai toiselta nimeltään myynninedistäminen voidaan jakaa kolmeen eri 
kohderyhmään: omaan myyntihenkilöstöön, kuluttajiin ja jakelutiehen. Omaan myyntihen-
kilöstöön vaikuttavia menekinedistämiskeinoja ovat esimerkiksi myyntikilpailut, työntekijöi-
den kouluttaminen, myynnintukeminen erilaisilla avustavilla työkaluilla ja myyjien moti-
vointi. Jakelutiehen vaikuttavia menekinedistämistavoitteita ovat muun muassa tuoteuu-
tuuden saaminen jakelijan valikoimaan, myyjien kouluttaminen, myyntiä tukevan materiaa-
lin antaminen, varaston kierron nopeuttaminen ja jakelun laajentaminen. Kuluttajiin koh-
distuvan menekinedistämisen tavoitteita ovat esim. tuoteuutuuden kokeilu, ostopäätöksen 
nopeuttaminen ja ostotiheyden lisääminen sekä tuoteuskollisuuden lisääminen. Eri keinoja 
myynninedistämiselle on monia erilaisia. (Isohookana 2007, 161-165.) 
Myynninedistämisen haittapuoliin lukeutuu se, että asiakkaat saattavat jäädä odottamaan 
seuraavaa kuponkia tai muuta myynninedistämiskeinoa.  Vaikka olisikin lojaaleja asiak-
kaita, hekään eivät välttämättä osta yrityksen tuotetta ilman erillistä promootiota. Brändin 
imagon heikkeneminen on myöskin mahdollista. Asiakkaat saattavat mieltävää jatkuvasti 
myynninedistämistä käyttävän yrityksen erilaiseksi, mitä yritys sen haluaa. Tämän takia 
tulee tarkasti miettiä kuinka usein ja milloin on tarpeellista käyttää yllykettä myyntilukujen 
saamiseksi ylöspäin. (Blakeman 2018, 248-251.) 
Menekinedistäminen tulee tärkeäksi osaksi markkinointiviestintää varsinkin silloin, kun ja-
kelutiellä on tärkeä osa tuotteen myynnin kannalta. Lanseerauksen osalta se voi olla on-
nistumisen kannalta kriittinen osa koko prosessissa. Jakelutiehen kohdistuvana 
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menekinedistämiskeinona voi olla esimerkiksi myyntitelineiden antaminen. Lanseerauksen 
alkuvaiheessa myynninedistäminen on tärkeää, jotta myyjät ovat motivoituneita. (Rope 
1999, 108-109.) 
2.7.5 Messut ja näyttelyt 
Vaikka messut ovatkin vain yksi myynninedistämisen keino muiden joukossa, keskityn yh-
den otsikon ajan vain siihen, koska messuilla on erityisen suuri vaikutus case-yrityksen 
lanseerauksessa. Messujen etuna on tavoittaa nopeassa ajassa suuri määrä asiakkaita. 
Varsinkin ammattituotteen markkinoinnissa messut ovat tärkeä viestintäkanava, koska sil-
loin saadaan varsin kapea kohderyhmä tavoitettua. (Rope 1999, 111-112.)   
Messuja varten tulee määrittää tavoitteet, jotka yritys yrittää saavuttaa osallistumisellaan. 
Nämä tavoitteet tulisi sisältää jonkun seuraavista: uutuustuotteen esitteleminen, lisä-
myynti, myyjien tukeminen, asiakassuhteiden luominen ja vanhojen ylläpitäminen, infor-
mointi, yrityskuvan vahvistaminen ja kilpailijoiden havainnointi. Jotta messut olisivat jär-
kevä sijoitus, mielellään edellä mainituista tavoitteista tulisi useamman täyttyä. Itse mes-
suprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta, jotka ovat ennen messuja, niiden aikana ja nii-
den jälkeen. (Isohookana 2007, 166-167.) 
Messuosaston suunnittelu on tärkeä osa onnistunutta messukokonaisuutta. Messuosaton 
tulee tukea tavoitteita, jotka on asetettu messuja varten. Osastolla on hyvä olla sellaisia 
elementtejä, jotka vangitsevat ohikulkijan huomion lyhyessä ajassa esimerkiksi arvonta tai 
karkkitarjoilu. Jopa 30-40% osaston onnistumisesta johtuu vääränlaisesta valaistuksesta, 
joten siihen tulee panostaa tarvittava määrä suunnittelua ja budjettia. Jos tavoitteina on 
uusien asiakasryhmien tavoittelu ja vanhojen asiakassuhteiden vahvistaminen, on tärkeää 
kerätä kävijöiltä yhteystietoja. (Otonkorpi 2017.) 
2.7.6 Suoramarkkinointi 
Suoramarkkinointi on nimensäkin mukaisesti markkinointia, joka kohdistuu suoraa loppu-
käyttäjälle. Näitä ovat esimerkiksi telemarkkinointi, suoramainonta, digimarkkinointi, uutis-
kirjeet ja mobiilimainonta. Näiden avulla pystytään luomaan nopea ja suora kohtaaminen 
markkinoinnin kohteen kanssa ilman välikäsiä. Nopea palautteen saanti on suoramarkki-
noinnin yksi vahvuus. Sitä saadaan heti ja sen avulla pystytään ymmärtämään paremmin 
asiakasta. Palaute on yleensä kiinnostuksen lisääntyminen, yhteydenottojen lisääntymi-
nen ja klikkausten jättäminen verkkosivuilla. Muita vahvuuksia suoramarkkinoinnilla on 
laaja rekisteri, asiakaspalvelun paraneminen ja viesti on kohdennettu juuri vastaanottajaa 
varten. Suoramarkkinointia voidaan käyttää asiakassuhteen monissa eri vaiheissa, ja 
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dialogin saaminen asiakkaan kanssa ovat suoramarkkinoinnin vahvuuksia kanssa. (Iso-
hookana 2007, 156-157.) 
Suoramarkkinointiin liittyy kaksi mahdollista kompastuskiveä. Ensimmäinen niistä on tar-
peeksi laaja ja tarkkaan valittu tietokanta asiakkaista. Tällaisen tietokannan rakentami-
seen menee kauan aikaa, jolloin uudet yritykset eivät heti suoramarkkinointiin pysty niin 
hyvin kuin vanhemmat yritykset. Varsinkin markkinointihenkilökunnalle tämä on ongelma, 
jos he haluavat nopeita tuloksia. Toinen kompastuskivi on suoramarkkinoinnin kalleus. Yk-
sinkertaisesti hinta jokaista reagointia kohtaan nousee suureksi. (Percy 2018, 142.) 
Suoramarkkinointi tarjoaa juuri sitä, mitä mainonta suurille massoille kerralla ei pysty tar-
joamaan. Räätälöity sisältö voidaan kohdentaa nimen kanssa juuri halutuille kohteille. 
Myös luottamus kohdennettuja viestejä kohtaan on ollut nousussa useamman vuoden 
ajan. Suoramarkkinoinnin ei ole välttämättä tarkoitus saada heti lisää myyntiä yritykselle, 
vaan se myös yrittää saada asiakkaan kiinnostumaan markkinoidusta asiasta. Suoramark-
kinoinnilla voidaan lähettää vanhoille asiakkaille kutsuja erilaisiin tapahtumiin ja kertoa en-
nakkoon uusista tuotteista. (Blakeman 2018, 230-231;240-241.) Tämä on hyödyllistä uu-
den tuotteen lanseerauksessa. Solarwindin tapauksessa rajalliset resurssit puoltavat tä-
män tapaista toimintaa, jotta ei tuhlata resursseja väärille henkilöille kohdentuvassa mai-
nonnassa.  
2.7.7 Henkilökohtainen myyntityö 
Viestintäkeinona henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan ja valitun asiakkaan 
tai asiakkaiden kanssa käytävä vuorovaikutustilanne. Siinä yrityksen edustaja kertoo vali-
koitua viestiä asiakkaille ja kanssakäymisen edetessä myöskin kuuntelee asiakasta, jolloin 
hän pystyy paremmin reagoimaan asiakkaan tarpeisiin. Tärkeää on vuorovaikutuksen 
edetessä muuttaa yrityksen markkinointiviestintäsanomaa vastamaan asiakkaan tarpeita 
mahdollisimman hyvin. Henkilökohtainen myyntityö on samaan aikaan kaupan sopimisen 
tilanne, mutta myöskin mielenkiinnon herättäminen yrityksen tuotetta kohtaan. Myyjän tu-
lee tiedostaa, että hän edustaa tilanteessa yritystä. Tilanteesta jäävä mielikuva asiak-
kaalle vaikuttaa hänen mahdollisiin ostopäätöksiinsä yrityksen tuotteita kohtaan tulevai-
suudessa. (Vuokko 2003, 169-171.) 
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Taulukko 2. Henkilökohtaisen myynnin heikkoudet ja vahvuudet (mukailtu Percy 145, 
2018.) 
Vahvuudet Heikkoudet 
Molemmin puolinen vuorovaikutus ja mah-
dollisuus muokata viestiä esityksen aikana 
Kallis viestinnän keino verrattuna muihin 
kanaviin 
Viestin muokkaamisen mahdollista Viestinnän jatkuvuuden säilyttäminen 
Tuotteen demonstrointi Vähäinen saavutettavuus 
 
Yllä olevassa taulukosta 2 selviää lyhyesti vahvuudet ja heikkoudet henkilökohtaisesta 
myyntityöstä. Suurimpana vahvuutena on vuorovaikutus markkinoinnin kohteiden kanssa 
kesken myyntitilanteen. Se avaa kuitenkin oven suurimpaan heikkouteen, joka on sano-
man yhtenäisyys. Ilman tarpeeksi koulutettua myyntihenkilöstöä kohteena olevat asiak-
kaat voivat saada sekavan kuvan myyntiprosessista. Pieni tavoitettavuus on myöskin 
heikkous, johon liittyy henkilökohtaisen myyntityön kalleus verrattuna muihin markkinointi-
viestinnän keinoihin. (Percy 2018, 144-145.) Kuitenkin esimerkiksi messuilla voidaan 
saada tarpeeksi paljon kontakteja suhteessa myyntihenkilökunnan kuluihin.  
Henkilökohtaista myyntityötä kannattaa käyttää markkinointiviestintäkeinona, jos tuotteen 
kohderyhmä on vaikeasti tavoitettavissa muilla keinoilla. Henkilökohtaista myyntityötä on 
perusteltua käyttää myös, jos tuote myydään suoraan valmistajalta asiakkaalle tai hinta on 
neuvoteltavissa myyntitapahtuman aikana. Tuotteen omatkin ominaisuudet voivat vaatia 
käyttämään henkilökohtaista myyntityötä, kuten räätälöinnin suuri tarve tai investoinnin 
hinta asiakkaalle. Asiakaskunnan ollessa pieni ja asiakassuhteen luonne voivat vaatia 
henkilökohtaista myyntityötä. (Vuokko 2003, 170-171.) 
2.7.8 Verkkosivut 
Verkkosivut ovat nykyään tärkeä osa markkinointiviestintää. Niiden avulla ihmiset löytävät 
yrityksen mihin kellon aikaan vain ja saavat tietoa yrityksen tuotteista. Varsinkin pienyrittä-
jien kannattaa panostaa nettisivuihin, koska yrittäjän resurssit ajan puolesta ovat rajalliset. 
Nettisivujen avulla yrittäjän ei tarvitse itse kertoa uusille asiakkaille tuotteistaan, vaan asi-
akkaat voivat tutustua nettisivujen kautta niihin. (Muurinen 2016.) 
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Yrityksen nettisivujen tulee olla selkeät, jotta asiakas tietää tulleensa oikeaan paikkaan. 
Nettisivujen tulee olla myös helpot navigoida ja oikean tyyliset yritykseen nähden. Hyvien 
nettisivujen tunnusmerkkejä ovat myös oikein valitut sanavalinnat ja hyvälaatuiset kuvat. 
Huonot valinnat nettisivujen tyylissä ja navigoinnin vaikeus saattavat pahimmassa tapauk-
sessa vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. (Fodgen 2019.)  
2.8 Tulosten seuranta ja hyödyntäminen 
Jokaiseen kampanjaan on hyvä määrittää arviointikeinot erikseen, koska sponsoroinnin 
onnistuvuutta määritellään eri kriteereillä kuin lehtikuponkien onnistuvuutta. Viestintäkei-
nojen arviointi tehdään monesta syystä ja sitä ei kannata jättää väliin, koska siitä saatu in-
formaatio on erityisen tärkeää suunnitellessa seuraavaa kampanjaa. Kampanjan jälkeen 
pystytään arvioimaan, oliko kampanja onnistunut vai oliko siinä vielä parantamisen varaa. 
Näin saadaan arvokasta kehitystä työntekijöiden tietotaitoon. Samaan aikaan seuraavien 
kampanjoiden kustannukset tulevat pienemään, koska tiedetään jo etukäteen, miten toi-
mia. Tiedon keruu auttaa päätöksentekoon, koska niin saadaan rationaalinen pohja seu-
raavien kampanjoiden suunnitteluun. Tuloksia voidaan arvioida jo kesken lanseerausvies-
tintää. Tämä mahdollistaa viestinnän muokkauksen jo aikaisessa vaiheessa ja näin voi-
daan saavuttaa paremmin asetetut tavoitteet. Jotta muokkaukset olisivat oikeita, on tar-
peellista selvittää huonoon tulokseen johtavat tekijät. (Vuokko 2003, 163-165.) 
Markkinointiviestinnän tuloksia voidaan kerätä monella eri tavalla. Yrityksen on mahdol-
lista tehdä itse erilaisia tutkimuksia, jos työntekijöiltä löytyy tarpeeksi osaamista ja aikaa 
sellaisen tekoon. Markkinoilla on myöskin tarjolla monenlaisia yrityksiä, jotka hoitavat tut-
kimusten tekemistä yrityksen puolesta. Se voi olla yksinkertaisimmillaan tyytyväisyysky-
selyn teettämistä. Tutkimusta tehdessä on tarpeellista aluksi päättää, mistä halutaan 
saada tietoa. (Isohookana 2007, 116-119.) 
Joitain markkinointiviestinnän keinoja on helpompi mitata kuin toisia. Helpoimpia mitatta-
via ovat bannerimainonnan saama klikkausmäärä ja tyytyväisyyskyselyt. Vaikeimpia mitat-
tavia ovat television ja eri lehtien kautta tehtävä viestintä. Mittaamista voi suorittaa KPI-
mittarien (key performance indicator) avulla. Monet mainontaan suunnitellut ohjelmistot 
keräävät itsenäisesti tietoa käyttäjälle, kuten esimerkiksi webanalytiikka ohjelma Google 
analytics. (Töllinen 2012.) 
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3 CASE SOLARWIND: MARKKINOINTIVIESTÄSUUNNITELMA  
Tässä luvussa käsitellään Solarwind by Janneniska Oy:n markkinointiviestintää sekä to-
teutetaan suunnitelma uuden tuotteen lanseerausta varten. Aluksi esitellään tämän opin-
näytetyön toteutustapa ja menetelmät, joita tässä opinnäytetyössä hyödynnetään. Tämän 
jälkeen esitellään yritykselle toteutettu markkinointiviestintäsuunnitelma. Kyseinen osa al-
kaa yrityksen lyhyellä esittelyllä ja sen jälkeen määritetään yrityksen kohderyhmät, tavoit-
teet, toimenpiteet, budjetointi, aikataulu ja seuranta. Teoriaosuudessa esitellyistä asioista 
käsittelen niitä, jotka olen katsonut olevan Solarwindin organisaatiolle sopivimmat.  
3.1 Toteutus ja menetelmät 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu toiminnallisena toteutuksena. Toiminnallinen opinnäyte-
työ keskittyy ohjeistamaan, opastamaan tai järkeistämään käytännön toimintaa yrityk-
sessä. Vaihtoehtoja työn toteutukselle on monia esimerkiksi tapahtuman toteutus, ohjeis-
tus, opas tai muu materiaali. Opinnäytetyö voi olla monessa muodossa esimerkiksi portfo-
lio, verkkosivut tai kansio. Päämääränä tulee kuitenkin pitää käytännönläheistä toteutusta 
ja sen kattavaa raportointia. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9-10.) 
Toiminallisen opinnäytetyön apuna käytin haastatteluja, joita kävin yrityksen toimitusjohta-
jan kanssa useampaan kertaan opinnäytetyöprosessin aikana. Osa päätelmistä perustuu 
omiin havainnointeihini työskennellessäni yrityksessä. 
Kun halutaan saada selvitys aiheesta kokonaisvaltaisesti, on laadulliset menetelmät oiva 
valinta. Keräysmenetelminä voidaan käyttää haastatteluja. Riippuen tilanteesta voidaan 
valita joko yksilö- tai ryhmähaastattelu. Haastattelujen läpikäynti ei tarvitse olla kovin jär-
jestelmällistä toiminnallisessa opinnäytetyössä. Suurta analysointia ei tarvita, koska pää-
määräisen tiedon ymmärtäminen on yleensä tarpeeksi. (Airaksinen & Vilkka 2003, 63-64.) 
3.2 Perustietoa yrityksestä 
Solarwind by Janneniska Oy on perustettu helmikuussa 2016. Yrityksen yritysmuoto on 
osakeyhtiö ja se kuuluu Janneniska Oy konserniin. Janneniska Oy on mukana suurim-
pana omistajana 51% omistusosuudella Tällä hetkellä yrityksessä työskentelee 3 henkilöä 
ja tarittaessa keikkaluontoisesti on pari kolme työntekijää auttamassa. Yhtiön vakituinen 
toimisto sijaitsee Nastolassa ja sillä myös on käytettävissä Vantaalla sijaitsevan Jan-
neniska Oy:n toimistotilat. Yritys toimii uusiutuvan energian alalla keskittyen tuuli- ja aurin-
koenergiaan. Erilaisissa tuulivoimaprojekteissa Solarwind konsultoi, kaavoittaa ja myy 
niitä. Aurinkoenergian puolella Solarwind myy ja asentaa erikokoisia 
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aurinkosähköjärjestelmiä. Kun tuulivoima keskittyy B2B-asiakkaisiin, on tähän asti suurin 
osa aurinkovoima asiakkaista olleet B2C-puolelta. Solarwind toimii maahantuojana osalle 
tuotteistaan.  
 
Kuva 1. Solarwind by Janneniska Oy:n logo 
3.3 Lähtökohta-analyysi 
Solarwind by Janneniska Oy on suhteellisen tuore yritys eikä se ole vielä juurikaan tehnyt 
markkinointitoimenpiteitä. Asiakasmäärät ovat hiukan nousseet joka vuosi aurinkosähkön 
puolella. Alla olevan taulukko 3 sisältämät asiat ovat suurelta osin minun havainnoimiani 
asioita yrityksestä. Mahdollisuuksien ja uhkien osalta kävin keskustelua yrityksen edusta-
jan kanssa ja päädyimme niissä kohdin alla mainittuihin asioihin.  
Taulukko 3. SWOT- analyysi 
Vahvuudet 
• Aikaisemmat verkostot 
• Työntekijöiden sitoutuminen 
• Tietämys alasta 
• Premium tuote 
Heikkoudet 
• Aikaisempi markkinointikoke-
mus puuttuu 
• Pienet resurssit 
• tieto jakaantuu muutamalle 
henkilölle 
Mahdollisuudet 
• Vihreän energian kiinnosta-
vuus 
• Akkujen kehitys 
• Sähköautot 
Uhat 
• Yleinen taloustilanne 
• Verkkopankit 
• Epäluulo 
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Solarwindin vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti toimitusjohtajan vankka kokemus alalta ja 
sen kautta tulleet vahvat verkostot.  Vahvuuksiin kuuluu myös työntekijöiden vahva yhtei-
söllisyys ja sitä kautta sitoutuminen. Työntekijät ovat valmiita työskentelemään pitkäjäntei-
sesti yrityksen tuotteiden parissa. Työntekijöiden tietopohja aurinkoenergiasta on vahvuus 
ajatellen tulevaisuutta. Vahvuudeksi voidaan laskea myös yrityksen premium tuotteet, joita 
ei kaikilla yrityksillä ole saatavilla. Esimerkiksi Solarwindillä on yksinoikeus tuoda amerik-
kalaista high end tuotetta Suomeen. Suurimpana heikkoutena on puuttuva laaja-alainen 
markkinointikokemus ja -koneisto yrityksen sisältä. Työntekijöillä ei ole käytännön koke-
musta lanseerausmarkkinoinnista, joten virheitä voi syntyä prosessin aikana. Toinen heik-
kous on rajallinen markkinointibudjetti kyseistä tuotetta varten. Yrityksellä ei ole paljon re-
sursseja markkinointiviestintään, joten siinä ei voida kokeilla kaikkia keinoja. Pienen orga-
nisaation heikkous on se, että tietämys jakaantuu vain muutaman henkilön kesken. Tä-
män takia organisaatiolla ei ole tietämystä kaikista eteen tulevista asioista. Tämän opin-
näytetyön tarkoituksena on kuitenkin saada kaikki irti rajallisista resursseista.  
Yrityksen mahdollisuuksiin tulevaisuutta ajatellen lukeutuu ihmisten kiinnostus aurinkopa-
neelituotteita kohtaan. Sähköautojen lisääntyminen johtaa siihen, että yhä useampi ihmi-
nen tarvitsee myös latauspistettä kesämökillään. Näin ollen kesämökit ilman sähköliitty-
mää tarvitsevat sähköauton lataamisen mahdollistavan sähköpisteen. Akkujen nopea ke-
hitys on mahdollisuus, mikäli Solarwind saa tehtyä sopimuksen akkuja tuottavan yrityksen 
kanssa. Uhkana on yleisen taloustilanteen heikentyminen, jonka takia ihmiset eivät tee yli-
määräisiä investointeja. Ihmiset käyttävät rahansa ensisijaisesti välttämättömyystarvikkei-
siin, jolloin he siirtävät investointeja eteenpäin, kunnes taas taloustilanne paranee. Toinen 
uhka on verkkopankkien yleistyminen ja niiden hinnan lasku. Verkkopankki on sähköyhti-
öiden tarjoama palvelu, missä asiakas saa takaisin liikaa tuottamansa sähkön myöhem-
min. 
3.4 Kohderyhmän määrittely 
Aurinkopaneelikatoksen kohderyhmä eroaa hiukan Solarwindin tarjoamien aurinkopanee-
lien kohderyhmistä. Varteen otettavia kohderyhmiä on kolme. Pääkohderyhmänä on kesä-
mökkien omistajat, joiden kesämökeillä ei ole ennestään sähköliittymää. Muita kohderyh-
miä ovat omakotitalojen omistajat ja pienten leirintäalueiden yrittäjät. Pääkohderyhmää 
kannattaa aluksi rajata käsittämään ne henkilöt, joilla on sähköauto. Leirintäalueiden 
omistajat ovat yksi kohderyhmä, koska heidän tulee sijoittaa alueelleen sähköauton la-
tauspiste tulevaisuudessa. Aluksi kannattaa vielä rajata alueellisesti tavoiteltavia kohde-
ryhmiä, koska Solarwind harjoittaa hakukoneoptimointia Etelä-Suomen alueella. Myös 
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Solarwindille on kustannustehokkaampaa tehdä kauppoja lähellä heidän toimipistettään, 
koska tällöin säästetään logistisissa kustannuksissa.  
Halutut kohderyhmät aiotaan tavoittaa viestinnän kautta, mikä korostaa tuotteen laatua ja 
eurooppalaista alkuperää. Viestinnässä on hyvä myös kertoa eroista high end- aurinkopa-
neelin ja halpamallin välillä. Viestinnässä kannattaa tuoda esiin myös Janneniska Oy:n 
erinomainen asennuskalusto ja henkilöstö. 
3.5 Markkinointiviestinnän tavoitteet ja seuranta 
Tavoitteet 
Solarwindillä on sekä lyhyen aikavälin tavoitteita uuden tuotteen markkinointiviestinnässä. 
Lyhyen aikavälin tavoitteet liittyvät lanseeraukseen, joita käsittelen tässä luvussa tarkem-
min.  
Tavoitteet markkinointiviestinnälle tätä tuotetta silmällä pitäen ovat tuotteen saaminen ih-
misten tietoisuuteen, tuotteen ominaisuuksien esittely ja ostajien saaminen. Autokatok-
sesta tiedottaminen on ensimmäinen ja suurin tavoite. Potentiaalisten asiakkaiden mielen-
kiinnon herättäminen tuo heitä lähemmäksi yritystä ja tuotetta, jolloin voi henkilökohtainen 
myyntityö alkaa ja näin saadaan uusia kauppoja. Tuotteen tietoisuuteen saaminen ja po-
tentiaalisten ostajien houkutteluun kuuluu vahvasti autokatoksen ominaisuuksien esittele-
minen selkeästi. Näiden tavoitteiden ohessa yritetään myös lisätä koko yrityksen tunnetta-
vuutta kuluttajien keskuudessa. Yrittäjän mukaan ensimmäisen vuoden myyntitavoite on 2 
kappaletta myytyjä autokatoksia. Toiselle vuodelle myyntitavoite on 10 kappaletta myytyjä 
autokatoksia. 
Seuranta 
Suunnitelmaa aletaan toteuttamaan porrastetusti vuoden 2020 alusta alkaen. Näin ollen 
seurannasta saatujen tulosten puolesta voidaan toimia lanseerauksen myöhemmissä vai-
heissa paremmin. Nettisivuilta tullaan seuraamaan kävijämäärien lisäksi yhteydenottolo-
makkeesta saatuja määriä. 
Yrityksen kannattaa ottaa käyttöönsä Google Analytics, jonka avulla se pystyy helposti 
seuraamaan nettisivuilla tapahtuvaa toimintaa.  
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Taulukko 4. Markkinointiviestinnän mittarit 
osa-alue tavoite mittari (kpi) 
tunnettavuus tunnettavuuden lisääminen 
yrityksestä tietämättömät messukävi-
jät ja yrityksestä tietävät ihmiset 
nettisivut vierailumäärän kasvattaminen kävijämäärä kuukausittain nettisivuilla 
myynti myynnin saavuttaminen tehdyt kaupat  
Taulukosta 4 voidaan nähdä käytettävät mittarit. Ne tulevat olemaan selkeitä ja kohtuu 
helposti mitattavia. Tärkeimmäksi tavoitteeksi tuotteen lanseerauksessa on asetettu tuot-
teen kaupaksi saaminen. Sitä seurataan tehtyjen kauppojen lukumäärän kautta. Ensim-
mäiselle vuodelle tavoitteeksi on asetettu 2 kappaletta ja toiselle vuodelle 10 kappaletta 
myytyjä autokatoksia. Sen seuraaminen voidaan aloittaa heti kun tuote saadaan julkais-
tuksi. Muita tavoitteita markkinointiviestinnässä ovat yrityksen tunnettuuden kasvattami-
nen tuotteen esilletuonnin seurauksena. Sen mittaaminen ei ole täysin yksinkertainen 
asia, mutta sitä voi seurata esimerkiksi kysymällä messukävijöiltä ovatko he aiemmin tör-
männeet yrityksen tuotteisiin. Tunnettuuden mittaamisen voidaan teettää myös erillisiä tut-
kimuksia, joissa pyydetään ihmisiä nimeään yrityksiä tutkittavalta alalta. Kolmanneksi voi-
daan seurata nettisivujen kävijämäärän kasvua. Se onnistuu helposti katsomalla statistiik-
kaa omista nettisivuista. Mittarina voidaan pitää kävijämäärää (kpl) kuukauden aikana. 
Sitä voidaan verrata aiempien kuukausien määriin ja sitä kautta miettiä seuraavia toimen-
piteitä nettisivuille. 
3.6 Toimenpiteet 
Solarwindin markkinointiviestinnän toimenpiteet autokatoksen lanseerauksessa olen ja-
otellut neljään tärkeimmäksi katsomaani toimenpiteeseen. Lanseerausprosessi huipentuu 
Pihapiiri-messuille Lahteen 2020 syksyllä. Muut toimenpiteet on suunniteltu tukemaan jul-
kistusta. Niiden pääasiallinen tarkoitus on lisätä tietoutta autokatoksesta.  
Ensimmäinen toimenpide on nettisivujen päivitys. Sen aloitus kannattaa tehdä heti kuin on 
mahdollista ja sivuja tulee päivittää aktiivisesti sen mukaan, kun lanseeraus edistyy. Ensi-
merkiksi tuotteen kuva kannattaa lisätä verkkosivuille, kun se on valmiina. Aluksi nettisi-
vuille kannattaa lisätä maininta tulevasta tuotteesta ja jatkossa erillinen osio autokatok-
selle. Alussa on järkevää kertoa tuotteesta perustietoja esimerkiksi koko, ominaisuudet ja 
minkälaisiin kohteisiin tuote sopii parhaiten. Näiden avulla asiakkaat saavat ensitiedon 
tuotteesta ja heidän mielenkiintonsa saattaa herätä. Perustietojen lisäämisen jälkeen voi-
daan sopivin väliajoin päivittää uusimmat tiedot autokatoksesta verkkosivuille, jotta kiin-
nostuneet asiakkaat saavat konkreettisempaa tietoa autokatoksesta. Nettisivujen yhtey-
denottolomakkeeseen kannattaa laittaa erillinen kohta autokatoksesta kiinnostuneille. 
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Lomakkeen mukaan autokatoksesta kiinnostuneista voi tehdä oman postituslistan. Tätä 
postituslistaa voi käyttää vastaisuudessa uutiskirjeiden lähettämiseen. 
Seuraava toimenpide on tuotteen promootio yrityksen ständeillä kahdessa eri kauppakes-
kuksessa. Kauppakeskukset olisi hyvä valita niiden sijainnin mukaan. Varsinkin toisen tu-
lisi sijaita alueella, jossa liikkuu myös mökkipaikkakuntalaisia. Siihen sopisi hyvin esimer-
kiksi kauppakeskus Karisma Lahdessa tai kauppakeskus Veturi Kouvolassa. Jotta mökki-
läisiä olisi kanssa liikkeellä, promootion ajankohta olisi hyvä olla toukokuun lopussa tai ke-
säkuun alkupuolella. Autokatosta tuodaan esiin Solarwindin muidenkin tuotteiden ohessa. 
Kauppakeskuksissa tapahtuvan promootion perimmäisenä tarkoituksena on saada ihmis-
ten mielenkiinto heräämään aurinkopaneeleita ja Solarwindiä kohtaan. Potentiaalisten asi-
akkaiden tullessa juttelemaan promootiopisteelle, on mainio tilaisuus mainita tulevasta au-
tokatoksesta. Promootion yhteydessä on mahdollista myös pyytää potentiaalisilta asiak-
kailta yhteystiedot, joita voidaan myöhemmässä vaiheessa hyödyntää suoramainonnan 
apuna. Promootiopaikan suunnittelussa on otettava huomioon tuotteen huono tunnetta-
vuus. Näin ollen paikalle olisi hyvä tuoda esille autokatoksessa käytettäviä osia esim. au-
rinkopaneeleita, invertteri ja mallinnuskuvia valmiista tuotteesta. Tämän avulla asiakkaat 
pääsevät näkemään ja hypistelemään tuotteita, mikä tuo asiakkaille todellisemman kuvan 
tuotteesta. Alla olevassa kuvassa näkyy suurimmaksi osaksi minun suunnittelemani koko-
naisuus käytetystä ständistä promootiotapahtumia varten. Ständi kannattaa rakentaa si-
ten, että se herättäisi huomiota mahdollisimman monesta eri suunnasta. Kuvasta ei käy 
ilmi, mutta kokonaisuuteen kuuluu vielä toinen roll-up. Se on suunnattu toiseen suuntaan, 
jolloin saavutetaan entistä parempi näkyvyys. Promootiopaikan hinta riippui paikasta. Hel-
sinkiläisessä kauppakeskus Kaaressa päivän hinta on 400 euroa (alv.0%) ja lahtelaisessa 
kauppakeskus Karismassa päivän hinta on 150 euroa (alv.0%) 
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Kuva 2. Ständi promootiokeikka 
 
Kuva 3. Esite esimerkki 
Mainontaa varten kysyin toimitusjohtajalta mielipiteitä sosiaalisen median kanavien käyt-
töön liittyen. Vastauksena sain, että niihin ei ole halukkuutta ryhtyä ollenkaan. Sen 
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seurauksena ehdotan printtimainontaa käytettäväksi. Suosittelen tekemään mainoksen 
lahden paikallislehteen Seutunelosiin. Se ilmestyy viikoittain ja jaetaan ilmaiseksi Päijät-
Hämeen alueelle. Hyviä puolia siinä on edukkuus ja halutun kohderyhmän tavoittelu var-
sinkin mökkiläisten osalta. Ehdottaisin koko toukokuun kestävää mainoskampanjaa kysei-
seen lehteen eli 4 kertaa ilmestyvän mainoksen. Solarwind ei ole vielä kokeillut suoramai-
nontaa tuotteidensa kanssa. Autokatoksen lanseerauksen yhteydessä olisi oiva mahdolli-
suus kokeilla sen kannattavuutta kyseisen tuotteen kanssa. Suoramainontaa varten tarvit-
see sen vuoksi luoda erillinen uutiskirjeen kaltainen pohja, joka lähetetään yhteystietonsa 
jättäneille henkilöille sekä vanhoille asiakkaille, mikäli he ovat lupansa antaneet suoramai-
nontaa varten. Pohjana voidaan käyttää saman tyylistä esitettä, jonka tein aurinkopaneeli-
paketteista messuja ja promootioita varten. Se on nähtävissä kuvassa 6. Solarwindin kan-
nattaa myös miettiä tiedotteen julkaisemista paikallisessa tai alan lehdessä. Julkaisuun 
kannattaa miettiä mielenkiintoinen näkökulma, jotta ihmisten mielenkiinto herää. Näkö-
kulma voisi olla, vaikka kuinka sähköttömän kesämökin ja sähköauto ovat mahdollinen yh-
distelmä tulevaisuudessa.  
Ehdottaisin kuitenkin mainonnan kokeilemista yhdessä sosiaalisen median kanavassa 
aluksi. Myöhemmin saatavien tulosten perusteella yritys voi tehdä jatkosta päätöksen. 
Etuina kokeilussa on edullinen hinta ja sillä tavoitetaan paljon asiakkaita kerralla. Kohde-
ryhmän perusteella oikea kanava kokeiluun on Facebook. Facebookin käyttäjäryhmä on 
selkeästi vanhempaa kuin esimerkiksi Instagramissa tai Snapchatissä. Aluksi yrityksen tu-
lisi luoda itselleen Facebook-tili. Tilissä kannattaa kertoa tarkasti yrityksen tarjoamista pal-
veluista. Facebookissa julkaisut voisivat sisältää kuvia aurinkopaneelikohteista ja tule-
vasta autokatoksesta. Kuvat herättävät mielenkiinnon ihmisissä ja auttavat kasvattamaan 
näin Solarwindin tunnettavuutta. Jatkossa voisi sitten perustaa Instagram-tilin, jonne laitet-
taisiin kuvia valmiista aurinkopaneelikohteista. Mikäli lehtimainonta ei toisi haluttuja tulok-
sia alkuun, olisi yksi vaihtoehto kokeilla mainoskampanjaa Facebookissa. Siellä saisi tar-
kasti kohdennettua mainoksen näkymään alueellisesti. Plussana olisi myös välittömät pa-
lautteet klikkausten muodossa. 
Messut ovat koko lanseerausprojektin pääkohta ja kaikki aiemmat toimenpiteet tukevat 
sitä. Aiempina vuosina yrityksellä on ollut varsin pelkistetty messukokonaisuus. Messuja 
varten tulee suunnitella valovoimainen ja huomiota herättävä ständi, joka herättää ihmis-
ten mielenkiinnon. Ständille olisi hyvä saada jotain pientä toimintaa, mikä auttaisi pidentä-
mään ihmisten viettämää aikaa sen läheisyydessä. Kyseisen tuotteen kohdalla tällainen 
toiminta voisi esimerkiksi olla aurinkopaneeleista saadun energian toteennäyttäminen 
messujen aikana. Ehdotan siis messuilla olevan television pyörittämistä autokatoksesta 
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saatavalla sähköllä. Toinen on vaihtoehto kahvinkeittäminen ja sen tarjoaminen messukä-
vijöille.  
3.7 Toimenpiteiden budjetointi ja aikataulu 
Budjetti 
Solarwind by Janneniska Oy on budjetoinut aurinkokatoksen markkinointiviestintää varten 
noin 2000 euroa. Siihen lasketaan myös työntekijöille maksettava palkka ylimääräisestä 
työstä. Budjetointia varten on olemassa hyvät arviot kunkin toimenpiteen kustannuksista. 
Arviot on tehty tarkastelemalla aiempien vuosien kustannuksia kustakin toimenpiteestä.. 
Joidenkin toimenpiteiden osalta koko kustannusta ei ole laskettu aurinkokatoksen budjet-
tiin, koska esimerkiksi messuilla on laajasti esillä muutkin yrityksen tuotteet. Niissä kohdin 
on aiheutuvat lisäkustannukset merkattu tämän tuotteen budjettiin suoraan. Näitä ovat esi-
merkiksi messuilla tarvittava suurempi alue.  
 
Taulukko 5. Esimerkki budjetti 
        Budjetti   
Toimenpide Rahamäärä Käytetyt työtunnit 
Messut 500 euroa 15 h 
Lehtimainonta 600 euroa 4 h 
Promootio 550 euroa 10 h 
Esitteet 300 euroa 12 h 
Suoramarkkinointi 200 euroa  4 h 
  2150 euroa 45 h 
Yllä olevasta taulukosta nähdään karkeasti eriteltynä mitä mihinkin toimenpiteeseen on 
varattu eri resursseja. Suurin yksittäinen toimenpide on messut. Sitä varten tarvittavat re-
surssit on pystytty tarkasti arvioimaan aiempien vuosien osallistumisen vuoksi. Suurin 
heitto budjetissa voi tulla käytettyjen tuntien osalta lehtimainonnan ja esitteiden osalta. On 
vaikea tietää tarkalleen, kuinka monta tuntia kuluu esitteen ja lehtimainosten tekoon. 
Myöskään esitteiden lopullista menekkiä on vaikea vielä tässä vaiheessa arvioida. Kuiten-
kin niissä on otettu suuntaa antaviksi arvioita aiempien esitteiden määristä ja menekistä. 
Hinnat budjettiin on saatu tarjouspyynnön avulla eri toimijoilta. 
Aikataulu 
Lanseerattava tuote eli autokatos on tarkoitus esitellä syksyllä 2020. Varsinaiset markki-
nointiviestintätoimenpiteet aloitetaan vuoden 2020 alusta alkaen, mutta suunnitelmaa 
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lanseerausta varten on toteutettu jo syksystä 2019 alkaen. Suurin osa toimenpiteistä tulee 
suoritettua ennen varsinaista lanseerausta, mutta myös jälkimarkkinointiviestintää toteute-
taan.  
Taulukko 6. Aikataulu 
  Aikataulu   
Päivämäärä Toimenpide Tarkennus 
1.1.2020 al-
kaen Nettisivut Tuotteen tietoja nettisivuille 
22.5. – 
14.6.2020  Promootio 
Tuotteesta kertomista promootion yhteydessä kauppakeskuk-
sessa 
1.5.-31.5.2020 Lehtimainonta Mainos paikallislehteen 
Syyskuu Messut Tuotteen esittely 
1.9.2020 al-
kaen 
Suoramarkki-
nointi Lehtisten jakamista kohdennetusti postittamalla 
Yllä olevasta taulukosta näkyy alustavat aikataulutukset kullekin toimenpiteelle. Toimenpi-
teiden tekemisen ajankohtaa voidaan muokata aiempien toimenpiteiden tekemisestä saa-
tujen tulosten mukaan. Tärkeimpänä on kuitenkin aikaisin aloittaminen ja ennen messuja 
tapahtuva markkinointiviestinnän ajoittaminen. 
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4 YHTEENVETO 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda Solarwind by Janneniska Oy:lle markkinointi-
viestintäsuunnitelma tuotelanseerausta varten. Markkinointiviestintäsuunnitelman avulla 
yritys pystyy toteuttamaan autokatoksen lanseerauksen paremmin. Työssä otettiin huomi-
oon, ettei yrityksellä ole paljoa aikaisempaa kokemusta markkinoinnista. Tavoitteena oli 
luoda selkeä kokonaisuus, jonka avulla yritys pystyy tekemään organisoitua markkinointi-
viestintää myöskin tulevaisuudessa. 
Työ koostui kahdesta osuudesta. Aluksi tarkasteltiin aiheeseen liittyvää teoriaa. Pääkoh-
tina olivat viestinnän suunnittelu ja erilaiset keinot, joita yritys pystyy käyttämään markki-
nointiviestintää tehdessä. Toinen eli toiminnallinen osuus koostuu Solarwindin markkinoin-
tiviestintäsuunnitelman kuvauksesta. Suunnitelmaan saatiin oikeanlainen suunta teke-
mällä lähtökohta-analyysejä. Niissä muun muassa mietittiin yrityksen vahvuuksia ja heik-
kouksia SWOT-analyysin avulla. Suunnitelman tukena käytettiin myöskin omaehtoista ha-
vainnointia ja omia kokemuksia yrityksessä työskentelemisestä. 
Työn tuloksena saatiin toimiva markkinointiviestinnän suunnitelma lanseerattavalle tuot-
teelle. Työtä Solarwind pystyy käyttämään myös tulevaisuudessa tekemällä vain pieniä 
muutoksia. Suunnitelman avulla toimeksiantajayritys pystyy tavoittamaan uusia asiakkaita 
ja saavuttamaan asettamansa tavoitteet. Suunnitelmassa on annettu kehitysidea tulevai-
suutta varten sosiaalisen median käytöstä.  
Jatkotutkimuskohteita aiheen pohjalta voisi olla esimerkiksi markkinatutkimus. Sillä tavalla 
saataisiin lisätietoa ihmisten kiinnostuksesta aurinkopaneelituotteita kohtaan. Toisena jat-
kotutkimusaiheena ehdottaisin ihmisten kiinnostusta off-grid järjestelmiä kohtaan. Varsin-
kin koko ajan nousevien sähkön siirtomaksujen myötä olisi mielenkiintoista tietää ihmisten 
kanta asiasta. 
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